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stract

This paper analyzes the advertisement of Floratta Cherry Blossom, a
female fragrance of O Boticario. It aims to unfold the signs associated
with beauty, femininity, and product packaging in the design of the ad-
vertisement studied. For this reason, we explore the qualitative-iconic,
singular-indicative and conventional-symbolic points of view, applying
Peircean semiotics in this research. First, we contextualize the relevance
of advertising to semiotic design studies. Second, we present the objec-
tives and concepts that guided our work. Then, we develop its analysis
and close it by showing the final considerations. Results elucidate con-
tradictions among verbal and visual signs of the advertisement.

Keywords
Branding. Design. Female fragrance.

Resumo

Este artigo analisa o anuncio publicitario de Floratta Cerejeira em
Flor, perfume feminino de O Boticario. Seu objetivo € revelar os signos
associados a beleza, ao feminino e a embalagem do produto no design
da peca estudada. Para tanto, exploramos os pontos de vista qualitati-
vos-icdnicos, singulares-indicativos e convencionais-simbalicos, utilizan-
do a semidtica peirceana como embasamento desta reflexdo. De inicio,
contextualizamos a relevancia da publicidade nos estudos semidticos
do design. Em seguida, apresentamos objetivos e conceitos que guia-
ram o trabalho; desenvolvemos sua analise e encerramos expondo as
consideragdes finais. Os resultados indicam contradi¢des entre signos
verbais e visuais na peca publicitaria.

Palavras-chave
Branding. Design. Perfume feminino.
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1 Introducao: a relevancia da publicidade nos
estudos semiodticos do design

Na perspectiva semidtica, a publicidade é investigada como uma pro-
ducdo signica que integra diferentes linguagens. Suas producdes infor-
mam padrdes estéticos e aspectos de design, incentivam praticas de
consumo e, ainda, traduzem valores simbdlicos e culturais.

No contexto dos estudos semiéticos, Marcel Danesi (2008) ressaltou
gue a publicidade participa de nosso cotidiano de maneira ubiqua. Se-
gundo o autor, atualmente, outdoors, cartazes, anuncios impressos, co-
merciais de televisao e a publicidade on-line participam de nossas vidas
nos mais variados momentos e lugares. Em virtude disso, a publicidade
tem sido pesquisada por diversas disciplinas, sobretudo nos campos da
comunicacdo, semidtica, design, psicologia, antropologia e estudos cul-
turais (Danesi, 2008, p.1, tradu¢do nossa).

O semioticista argumenta que - na cultura global do consumo - mui-
tas joias, roupas, moveis, artefatos decorativos, ferramentas ou brinque-
dos que o mercado comercializa poderiam ser percebidos como objetos
exclusivamente praticos e funcionais, se ndao houvesse a publicidade.
Para Danesi, a publicidade tem como funcao enriquecer os significados
das marcas e dos objetos de design, relacionando-os com as tradicdes,
valores e rituais da cultura, para que se tornem poderosamente relevan-
tes (Danesi, 2008, p. 192, traducao nossa).

Ao afirmar que as mensagens das marcas sensibilizam os coracdes e
mentes dos consumidores, Alina Wheeler (2008) parece concordar com
Marcel Danesi. Entretanto, na perspectiva do design, Wheeler (2008)
destaca que a identidade de marca é extremamente importante porque
é justamente o que lhe assegura expressividade e tangibilidade:

A identidade da apoio, expressdo, comunicacao, sintetiza e visualiza a marca. Vocé
podevé-la, toca-laagarra-la, ouvi-la, observa-lase mover. Elacomegacomumnomee
umsimboloeevoluiparatornar-seumamatrizdeinstrumentosedecomunicacado...os
melhoressistemasdeidentidadede marcasdomemoraveis,auténticos, significativos,
diferenciados, sustentaveis, flexiveis e agregam valor. Seu reconhecimento é

imediato, sejam quais forem as culturas e os costumes. (Wheeler, 2008, p.14).

Nesse contexto, Lucia Santaella (2012) ressalta que a publicidade uti-
liza estratégias especificas para produzir sentidos intencionais. Tais es-
tratégias consistem em trés ordens - sugestdo, seducao e persuasao
- que operam por meio de trocas simultaneas e complementares. De

e-Revista LOGO -v.8, n. 2,2019 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.L0G0/2019.2.06



Organizacional - UFSC

da Génese

ao

| Laboratério de Orientag

113

LOGO

maneira que as imagens e mensagens publicitarias sdao criadas para
atrairem os receptores, transformando-os de espectadores distraidos
em participantes cumplices:

... para a persuasdo agir, ela precisa envolver a sugestdo e sedu¢do em seus
movimentos. Enquanto a sugestdo aciona a capacidade de sentir e a persuasao
atrai o pensamento, a seducdo captura o receptor nas malhas do desejo.

(Santaella, 2012, p. 138-139).

No ambito projetual, Franca e Queluz (2010, p. 179-208) enfatizam
que ha dimensdes técnicas, estéticas e simbdlicas no design das em-
balagens de perfume, que dao visibilidade as distin¢des associadas a
feminilidade ou masculinidade nas fragrancias.

Neste trabalho, exploramos os significados das mensagens e ima-
gens publicitarias no design do anuncio de Floratta Cerejeira em Flor,
como também aspectos identitarios da marca anunciada, especialmen-
te relacionados ao seu nome, fragrancia e design de embalagem. Para
tanto, estudamos a embalagem como um signo que ultrapassa funcdes
praticas, expressando valores estéticos, simbodlicos e socioculturais.

2 Os objetivos e conceitos que guiaram a analise

De acordo com Peirce:

O signo é uma relagdo triadica entre um primeiro ou signo (aquilo que esta
no lugar de uma outra coisa, seu objeto), um segundo ou objeto (aquilo que
determina o signo) e um terceiro ou interpretante (um outro signo produzido
na mente de um intérprete devido a relacdo do signo com seu objeto)

(Santaella; Noth, 2004, p. 200).

Segundo Santaella (2002, 2007) na teoria peirceana, as trés catego-
rias fenomenoldgicas (primeiridade, secundidade e terceiridade) estao
na base do signo e correspondem, respectivamente, as trés proprieda-
des fundamentais do signo (qualidade, existéncia e lei). As trés catego-
rias também orientam as relacdes que o signo podera estabelecer com
seu objeto - coisa material, mental ou imaginaria - a que representa.

Nas relacdes com seu objeto, o signo pode ser icone, indice ou simbo-
lo. O icone é um quali-signo que aparenta, sugere ou evoca qualidades
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semelhantes ou correspondéncias relacionais com seu objeto, como as
pinturas e os mapas, por exemplo. Os icones tém alto poder de suges-
tao (visual, sonoro, tatil). Ja o indice apresenta conexdes fisicas com seu
objeto, por isso, forma com ele um par organico. Por exemplo, a fumacga
indica fogo, o termdmetro indica a temperatura. Seu fundamento é a
existéncia concreta. Por fim, o simbolo apresenta uma relacdo arbitraria
com seu objeto, sua interpretacdao depende de convenc¢8es sociocultu-
rais (regras, leis, palavras, bandeiras, moedas). Por esse motivo, os sim-
bolos geralmente denotam espécies ou tipos de coisas (Santaella, 2007).

Para desvendar os signos associados a beleza, ao feminino e ao pro-
prio produto, no anuncio de Floratta Cerejeira em Flor (figura 1, p. 4),
vamos explorar os trés pontos de vista qualitativos-icdnicos, singulares-
-indicativos e convencionais-simbdlicos, segundo o percurso analitico
tracado por Santaella (2002, p.69-71).

Figura 1: anuncio Floratta Cerejeira em Flor, O Boticario, 2013

Disponivel em: http://propmark.com.br/anunciantes/o-boticario-apresenta-novas-
-fragrancias-de-floratta. Acesso em: 29/08/2018.

O ponto de vista qualitativo-iconico analisa os aspectos qualitativos
do signo em questdo. Envolve as qualidades visiveis, que as primeiras
impressdes sobre o anuncio despertam nos leitores. Estas consistem
nas cores, linhas, volumes, dimensdes, texturas, luminosidades, mate-
rialidades, composi¢des formais e aspectos de design. As qualidades vi-
siveis também sugerem qualidades abstratas (leveza, delicadeza, pure-
za, nobreza), porque proporcionam associacdes de ideias baseadas em
relacBes icOnicas, de compara¢ao ou semelhanca.
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O ponto de vista singular-indicativo analisa o signo como algo existen-
te e pertencente a um contexto espacial-temporal especifico. Para tanto,
explora os tracos de identidade, origem e procedéncia da publicidade;
assim como as fun¢8es praticas que o produto anunciado desempenha
durante o uso, em termos contextuais e interativos com o usuario.

O ponto de vista convencional-simbdlico investiga o signo enquan-
to tipo ou padrao que atende a preferéncias estéticas, traduzindo hori-
zontes culturais especificos. Desta maneira, o poder representativo do
produto, suas mensagens e imagens sao explorados para se compre-
ender como o status cultural da marca esta sendo construido na peca
publicitaria. Isto requer a identificacao de valores culturais, simbolos,
mitos e arquétipos que estao sendo associados a peca estudada. Por
fim, busca-se identificar os significados transferidos pela comunicacao
aos consumidores-alvo.

3 A analise semiodtica do anuncio de Floratta
Cerejeira em Flor

3.1. Aspectos qualitativos-iconicos

A primeira vista, observa-se a presenca da uniformidade cromatica:
ndo ha contraste entre tons claros e escuros, nem entre tons quentes e
frios. A cor-de-rosa predomina na composicao grafica e transmite sensa-
¢Oes de claridade, suavidade, discricdo, feminilidade, delicadeza, frescor
e pureza. Destacam-se semelhancas cromaticas entre produto e flores,
produto e modelo, flores e modelo. Além disso, observam-se formas or-
ganicas com texturas delicadas nas flores, no frasco e no vestido drape-
ado da modelo.

A composicao visual é de baixo contraste: ndo diferencia espacos
cheios de vazios, nem acentua cores distintas nas relacdes entre as figu-
ras e o fundo. Ha diversos focos de aten¢do nos signos verbais e visuais.
O olhar do leitor perambula para 1a e para c4, porque as informacdes
escritas parecem brigar com as imagens visuais. Consequentemente, a
hierarquia informacional resulta confusa e poluida.

A divisdao dos campos visuais apresenta uma sobreposicdo de ima-
gens pouco sutil. Na pagina da esquerda, a luminosidade incide na figura
feminina de cima para baixo, gerando um efeito saturado e enevoado.
Na pagina da direita, o produto e as flores parecem ocupar mais espaco,
sobretudo por estarem mais nitidos e definidos visualmente.
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A leitura textual tende a fluir diagonalmente, de baixo para cima. Mas
as caixas de texto apresentam tipografias, tamanhos, estilos e cores di-
ferentes configurando um conjunto desarménico (figura 2, p. 5).

Figura 2: intervencdes no anuncio Floratta Cerejeira em Flor,
O Boticario, 2013.

Fonte: dados elaborados pelos autores

Frequentemente, lemos revistas da esquerda para a direita e de cima
para baixo. Neste caso, o olhar do leitor tende a passear por diversos
elementos graficos percorrendo movimentos hesitantes, podendo se
dispersar ou se confundir. Caminhando das qualidades icbnicas para os
aspectos indicativos do layout, podemos concluir que isto acontece por-
que o anuncio nao propde um direcionamento claro para a apreciacdo
do observador. Em sua composicdo, ndo existe um “ponto de entrada”
(Ambrose; Harris, 2012) sinalizado por cores, imagens ou fontes com ta-
manhos diferentes, indicando por onde se deve comecar a leitura. Ape-
sar disso, a composicao grafica destaca o produto como foco de atencao,
devido as propor¢des aumentadas em rela¢do a figura humana, recurso
visual recorrentemente utilizado na publicidade de perfumes.

3.2 Aspectos singulares-indicativos

A justaposicao das imagens reforca relagdes indiciais. S3o notaveis as
conexdes fisicas intencionalmente propostas entre as flores de cerejeira
e a fragrancia do produto; o frasco do perfume e a figura feminina que
nos sugere, indica e simboliza estar apta a exalar este odor floral. Este
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jogo de imagens assinala que o produto pertence a um contexto femini-
no-jovial, mas também reafirma seu frescor, delicado e floral.

As expressdes faciais e gestuais da jovern modelo despertam duvi-
das: que pistas sua imagem nos indica? Como podemos decifrar seus
tracos de identidade? Sem duvidas, a fotografia da moca expressa uma
singularidade enigmatica. Seus cabelos ruivos balancam ao vento, indi-
cando liberdade de movimentos, mas seu olhar misterioso permanece
intrigando o observador por transmitir vagueza e tensdo. Seus labios
sérios, despidos de sorrisos, junto as maos fechadas protegendo-lhes o
dorso, revelam uma expressao corporal contida e recatada: como se a
moca fosse um botdo de rosa que ainda nao desabrochou.

A atencdo do observador divide-se entre o rosto e as maos. O efeito
desbotado na representacdo da moca reforca sua aura misteriosa. Nao
comunica sensualidade de maneira serena nem segura, tampouco in-
dica quais efeitos a fragrancia despertaria nas usuarias. Resta saber se
esta figura instigaria o desejo de compra nas leitoras ou nao.

As consumidoras buscam perfumes capazes de deixar suas marcas re-
gistradas por onde quer que passem. Marcel Rochas, famoso perfumista
e costureiro francés, dizia que se deve “respirar uma mulher antes mes-
mo de té-la visto” (Rochas, apud Rousso, 2000, p. 357). Por mais breve
que uma experiéncia olfativa com um perfume possa ser, sua fragrancia
transfere poderes de seducdo e tragos de identidade a usuaria. Isto acon-
tece porque as fragrancias permeiam dimensdes imaginarias e simbdli-
cas culturalmente compartilhadas nos seus atos e rituais de consumo.

Além da alquimia dedicada a transformacao de liquidos evaporantes
em esséncias engarrafadas, os investimentos em design sao indispen-
saveis para se distinguir formalmente as embalagens dos perfumes, de
maneira a singularizar as marcas. Nesse contexto, Niemeyer (2010) assi-
nala que a semidtica nos auxilia a compreender como se da a constru¢ao
de significacdo das embalagens, que além de formalmente atraentes ou
funcionais, comunicam qualidades e caracteristicas dos modos de pro-
ducao, finalidades de uso e publico-consumidor. Segundo esta autora
(ibid.), cada produto de design transmite mensagens dos usuarios para
Si mesmos e para os outros, mas também difunde valores simbdlicos e
culturais dos contextos com os quais interage (Niemeyer, 2010).

ApOs pesquisarmos distintas embalagens de perfumes masculinos e
femininos, observamos que muitas delas possuem estruturas prismati-
cas, cilindricas ou retangulares, e sao feitas de vidro, contando com ade-
recos metalicos ou plasticos. Em virtude desses codigos recorrentes de

e-Revista LOGO -v.8, n. 2,2019 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.L0G0/2019.2.06



Organizacional - UFSC

da Génese

ao

| Laboratério de Orientag

=
=
00

LOGO

design, as embalagens dos perfumes femininos florais sao projetadas
para oferecer solu¢bes formais de diferenciacdo. Por esse motivo, seus
frascos apresentam estruturas e ornamentos decorativos, que imitam
as formas das flores ou traduzem simbolos de feminilidade como os
lacos de cetim, por exemplo (figura 3, p.7).

Figura 3: embalagens de perfumes femininos

.

Fonte: www.belezanaweb.com.br. Acesso em: 29/08/2018.

O frasco de Floratta procura diferenciar a marca em termos iconi-
cos, indiciais e simbdlicos. Seu design imita as formas de dois botdes
de rosa - 0 corpo e a tampa -, cujo borrifador exala a esséncia floral do
produto. Enquanto o corpo parece um botdo fechado, a tampa remete
a uma rosa desabrochando, com pétalas mais abertas (figura 4, p. 7). No
anuncio que analisamos, ainda que rodeada por flores, a embalagem
destaca-se como a maior flor no arranjo principal (figura 1, p. 4).

Figura 4: embalagem de Floratta, Cerejeira em Flor
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Disponivel em: http://www.boticario.com.br/.
Acesso em: 29/08/2018.

3.3 Aspectos convencionais-simbélicos

Em termos estéticos, a figura da modelo sintoniza com padrdes de
beleza inspirados na Antiguidade greco-romana, no Renascimento e no
Romantismo. Seu rosto e ondulada cabeleira ruiva remetem a famosa
representacao de O Nascimento de Vénus, de Sandro Botticelli (1485),
(figura 5., p.8).
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Figura 5: Botticelli, Sandro. O Nascimento de Vénus, 1485.

Témpera sobre tela, 172.5 cm x 278.5 cm, Galeria dos Uffizi,
Florenca, Italia.
Disponivel em: http://www.italian-renaissance-art com/Birth-of-Venus.html| Acesso
em: 29/08/2018.

Na Renascenca, Botticelli construia representa¢des do cristianismo
e da mitologia greco-romana retratando corpos leves e graciosos. Na
mitologia romana, Vénus correspondia a deusa grega Afrodite, posto
gue ambas eram divindades associadas ao amor e a beleza. Famosa por
causar intrigas amorosas com os deuses e 0os mortais, Vénus tornou-se
simbolo sublime da feminilidade, amor e beleza na cultura ocidental.
Por esse motivo, foi retratada por pintores e escultores europeus, desde
a Antiguidade até o século XIX.

O Nascimento de Vénus (1485) € uma das pinturas mais famosas na
historia da arte ocidental. Nela, Botticelli interpreta a lenda, na qual Vé-
nus nasceu erguendo-se despida, de uma concha que se abriu flutuando
sob o mar. De pele clara, longos cabelos ruivos esvoacantes, olhar vago
e misterioso, Vénus tornou-se o simbolo divino dos ideais de beleza e
sensualidade femininas na antiguidade classica. A sua direita, encontra-
-se Zéfiro, deus do vento, e a ninfa Cléris. A sua direita, estd Hora, deusa
das estacdes, que Ihe entrega um manto com flores bordadas para sau-
dar sua chegada .

O Romantismo surgiu na Europa do século XIX e foi um movimen-
to que abarcou as artes visuais, a literatura e a musica. Seus artistas
opuseram-se a racionalidade iluminista, motivados pela expressao das
emocdes intimas, dos sentimentos dramaticos e da sensorialidade. As
produ¢Bes romanticas envolviam cenarios bucdlicos, climas misticos e
misteriosos, em oposi¢do as vorazes transformacdes provocadas pela
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industrializacao e urbaniza¢ao, empreendidas naquela época. Conforme
relata Rousso (2000), os romanticos inspiraram-se nas brumas inglesas,
nas noites estreladas italianas, nas florestas alemas e nos jardins fran-
ceses. Segundo a autora, o movimento deu vazdo a um imaginario de
“invenciveis paixdes a seus enamorados de olhos perdidos pelo tédio e
de faces lividas, inebriados de poesia e de amor...” (Rousso, 2000, p. 66).

Nas palavras de Argan, “o “belo romantico” € justamente o belo subje-
tivo, caracteristico, mutavel, contraposto ao “belo cldssico” objetivo, uni-
versal, imutavel (Argan, 1992, p. 17)". Segundo Rousso (ibid.), a beleza
romantica reunia aspectos dicotdmicos: retratava mulheres ingénuas,
porém, fatais; atraentes, ao mesmo tempo, perigosas... Envoltas por
névoas de perdicdo e efemeramente belas, as musas romanticas com-
binavam o sonho com a destruicdo e o pudor com a natureza selvagem.
As pinturas pré-rafaelitas dessa época (figura 6, p. 10) ostentavam mo-
cas altas, delicadas, com cabeleiras onduladas e volumosas, labios aver-
melhados, narizes bem definidos e olhares tragicos. Eram “meio anjos
e meio deusas, meio mulheres-flores e meio flores do mal ...” (Rousso,
2000, p. 72).

Em 1894, John William Waterhouse pintou Ofélia, personagem de
William Shakespeare na obra Hamlet (figura 6, p. 10). Quando analisou
Ofélia na obra literaria original, Goncalves (2011) refletiu acerca da con-
dicao feminina no século XVII. Na leitura desta pesquisadora, Ofélia apa-
rentava ser fragil e silenciosa, porém, era uma personagem profunda,
enigmatica e repleta de contrastes. Ofélia vem do grego e significa ofi-
dio, serpente, cobra. Revela diferenca e autonomia. E préprio de mulhe-
res que vivem a vida de uma maneira independente e autbnoma, sem
ligar a modos, convencgdes ou caprichos sociais (Gongalves, 2011).

Para Goncalves (ibid.), Ofélia ndo era ingénua, mas vivia dividida en-
tre a obediéncia as regras patriarcais e a realizacao de seus desejos se-
xuais. Apos ter sido rejeitada por Hamlet, entregou-se a natureza e tirou
sua proépria vida. Assim, a narrativa da personagem evidenciou a insatis-
facao feminina com esteredtipos sociais impostos as mulheres daquela
época (Gongalves, 2011).
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Figura 6: WATERHOUSE, John William. Ophelia (by the pond), 1894.

Oleo sobre tela, 73,5 cm x 124, 5 cm, Colecdo Privada.
Disponivel em: http://www.jwwaterhouse.com/view.cfm?recordid=23
Acesso em: 29/08/2018.

Pensando nos horizontes culturais, a intrigante figura feminina do
anuncio de Floratta sintoniza um padrao de feminilidade tradicional, que
associa a mulher com a delicadeza, a fragilidade, a submissao patriarcal
e a valorizacao do amor romantico. Segundo Kehl (2008) a difusdo deste
padrdo de feminilidade reuniu centenarios esfor¢cos da educag¢ao formal
e moral religiosa, somados a extensa producdo discursiva (cientifica,
literaria e filoséfica) do imaginario social moderno. Desta maneira, as
significacdes da beleza e feminilidade no anuncio Floratta Cerejeira em
Flor sdo construidas com base em mensagens e imagens inspiradas em
valores culturais, simbolos e mitos que atravessam muitos séculos da
historia ocidental.

O titulo do anuncio - “Sinta o perfume da flor de cerejeira agora em-
balado para vocé€” - convida as leitoras a experimentarem a fragrancia,
reforcando a presenca dos ingredientes florais. Como nos lembra Mar-
cel Danesi, “/nomear um produto &, sobretudo, um ato semiético” (Dane-
si, 2006, p. 1 - traducao nossa). O nome Floratta remete a palavra flora-
da, em portugués, indicando tipologias florais nas fragrancias da marca.
Sua grafia sugere a origem latina em funcdo do tt duplo, muito utilizado
na lingua italiana.

Conforme Rousso (2000), a riqueza simbdlica dos perfumes foi cui-
dadosamente construida a partir do século XIX na Europa. A principio,
os perfumes eram produzidos por equipes de costureiros inspirados e

e-Revista LOGO -v.8, n. 2,2019 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.L0G0/2019.2.06



Organizacional - UFSC

da Génese

ao

| Laboratério de Orientag

(Y
N
N

LOGO

perfumistas empenhados em criar fragrancias distintas, junto a mestres vi-
dreiros que esculpiam frascos eternos como se fossem obras de arte. Com
0 passar do tempo, os perfumes tornaram-se artigos de luxo, correspon-
dentes a uma ampla e lucrativa rede de negdcios globais (Rousso, 2000).

Segundo a imprensa especializada, o anuncio aqui analisado integra a
campanha publicitaria criada pela Aimap/BBDO, em 2013, para divulgar
duas fragrancias de Floratta: Cerejeira em Flor e Cerejeira em Pétalas.
Além desta peca, a campanha apresentou um comercial de televisao,
um spot de radio e mais anuncios impressos de jornal, revista e outdoor.
(Propmark, 28/01/2013).

No website institucional, O Boticario comunica que Floratta esta no
mercado brasileiro ha dezessete anos e seu posicionamento traduz fe-
minilidade e sofisticacdo. Além disso, esclarece que esta linha oferece
seis fragrancias florais, descrevendo a versao Cerejeira em Flor da se-
guinte maneira:

A beleza oriental trouxe a inspira¢do para esta fragrancia de Floratta. Com um
moderno bouquet floral que mistura notas citricas e frutais, ela traduz toda a
delicadeza da flor de cerejeira com um toque de ousadia. Vocé vai se envolver com o
aromadacerejeiraemfloresentir que cadamomento dasuavida pode serrenovado.

Sinta-se envolvida pelo aroma delicado desta flor oriental (O Boticario, 2017).
O texto divulgado pelo fabricante, no mesmo sitio, enuncia que:

A flor de cerejeira traduz a beleza feminina e simboliza a felicidade, a
renovacdo e a esperanca. O desabrochar dessa flor nos convida a acreditar e
sonhar. Embalado por esse clima de entusiasmo e transformacdo, O Boticario
apresenta Floratta Cerejeira em Flor e Floratta Cerejeira em Pétalas... Floratta
Cerejeira em Flor combina um moderno bouquet floral com uma explosdo
de notas citricas e frutais. Uma fragrancia que traduz toda a beleza e a

delicadeza da flor de cerejeira com uma pitada de ousadia... (O Boticario, 2013).

Para investigar os aspectos simbdlicos que inspiraram a criacdo da
fragrancia de Floratta Cerejeira em Flor, pesquisamos os significados
atribuidos a florada da cerejeira na cultura japonesa. No Japao, a flor de
cerejeira é conhecida como Sakura e se tornou simbolo nacional. Sua flo-
rada indica a chegada da primavera e motiva a tradicdo milenar do Ha-
nami, festa de contemplacdo das cerejeiras em flor. Esta é comemorada
anualmente por milhdes de japoneses em parques e tempos floridos.
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Assim, a delicadeza da flor de cerejeira é associada a renovacao, beleza,
amor, felicidade e esperanca na cultura oriental. De floracao breve, ao
desabrochar esta flor é facilmente levada pelo vento, por isso, também
é associada a fragilidade da vida, que - segundo os japoneses - deve ser
desfrutada intensamente e sem receios.

Figura 7: Japoneses celebrando a florada da cerejeira,

no festival Hanami

Disponivel em: http://www.japaoemfoco.com/hanami-festival-contemplar-as-flo-
res-de-cerejeira/.
Acesso em: 29/08/2018.

4 Consideracoes finais

As estratégias sugestivas levam-nos a imaginar os odores florais da
fragrancia. Ja as estratégias persuasivas levam-nos a Roma de Vénus,
aos dramas de Ofélia e aos rituais do Hanami. Apesar disso, o percurso
de leitura permanece tortuoso.

Tudo indica que este anuncio se dirija a mulheres jovens, mas sua
concepcao antevé que este publico-alvo valoriza a feminilidade roman-
tica e tradicional. Conforme observamos, ha predominancia da cor-de-
-rosa na composicao visual da peca, comunicando uniformidade, delica-
deza e passividade.

No entanto, a mensagem da assinatura textual - “Floratta. Transfor-
me o mundo a sua volta” - ndo parece sintonizar com as imagens Vi-
suais. Afinal, a protagonista expressa sensacdes conflitantes: mostra-se
misteriosa e contida, logo, ndo sinaliza atitudes transformadoras.
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Assim, a representac¢ao da protagonista ndo seduz porque ndo insti-
ga acao, nem indica o caminho para a transformacao das leitoras. Pelo
contrario, sua imagem consolida aspectos seculares nas representacdes
tradicionais do feminino. Como vimos, a atencao do observador divide-
-se entre seu rosto tenso e maos fechadas.

A representacdo da moca ndo comunica sensualidade de maneira
serena nem segura, tampouco indica quais efeitos a fragrancia podera
despertar nas usuarias. Resta-nos a duvida acerca da capacidade deste
anuncio instigar nas leitoras o desejo de compra e, consequente, iden-
tificacdo com as propostas do design do produto e da identidade da
marca. Em sintese, as mensagens emitidas por esta figura feminina e
respectiva assinatura da campanha sdo lidas de maneira contraditoria.
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